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rEsumEn
Esta investigación experimental tuvo como objetivo poner a prueba el efecto de bloqueo 
de Kamin en el condicionamiento clásico de preferencias. Se diseñaron tres partes: Es-
tudio 1, Experimento 1 y Experimento 2. El Estudio preliminar (n = 54) consistió en la 
elección de los estímulos condicionados (marcas publicitarias ficticias) y del estímulo in-
condicionado (figura femenina con una proporción controlada de la medida de cintura/
cadera). En el Experimento 1 (n = 60) se efectuó el entrenamiento en condicionamiento 
clásico de preferencias. Finalmente, en el Experimento 2 (n = 40), se examinó el efecto de 
bloqueo en el condicionamiento clásico de preferencias con pruebas de tipo cognoscitivo 
y afectivo. Participaron estudiantes universitarios de diferentes carreras entre 17 y 25 
años. Los resultados indican que se manifestó un efecto de bloqueo en tres de las cuatro 
pruebas utilizadas para evaluar dicho fenómeno. Se plantea, a manera de conclusión, 
que este efecto potencialmente explica diferentes fenómenos en los campos de la publi-
cidad y el mercadeo, especialmente en lo que concierne a competencia de marcas.
abstract
This experimental research was aimed to test Kamin’s blocking effect in classical 
conditioning of preferences applied in the advertisement area. This study was 
divided into three parts: preliminary Study, Experiment 1, and Experiment 2. In 
the preliminary Study, both conditioned (a false publicity brand) and uncondi-
tioned stimuli (female figure with a controlled waist-to-hip ratio) were selected. 
Experiments 1 and 2 consisted of training in classical conditioning of preferences 
and blocking effect. 17-25 year-old undergraduate students of different careers 
participated in the present study. According to the results, a blocking effect was 
observed, suggesting an explanation for different phenomena in fields such as 
marketing or advertisement, especially when implying brands competition.
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En el campo de la publicidad las marcas 
compiten para ganar un espacio de preferencia 
en el consumidor con el fin de posicionarse 
en el mercado. Este proceso se logra con las 
asociaciones adquiridas por medio de la comu-
nicación propia de cada marca, generando una 
respuesta de preferencia en el comportamiento 
del consumidor (Trout, 2004). Asimismo, la 
evidencia sugiere que las asociaciones de las 
marcas se logran mediante el condicionamiento 
clásico de preferencias (Cruz & Pérez-Acosta, 
2002; Froufe & Sierra, 1998; Olson & Fazio, 
2001; Shimp, 1991). Desde esta perspectiva, el 
condicionamiento clásico de preferencias tiene 
como objetivo que los consumidores muestren 
una preferencia positiva hacia un bien o servicio, 
mediante procedimientos que intentan sesgar 
favorablemente la elección que hace el sujeto 
de una marca. 
De acuerdo con Cruz y Pérez-Acosta (2002), 
los estímulos incondicionados (EI) están vincu-
lados al componente afectivo de las actitudes 
y generan reacciones observadas, con valencia 
afectiva positiva o negativa, de manera que la 
asociación de estímulos condicionados (EC) 
con los EI, podría ser capaz de generar nuevas 
respuestas condicionadas de preferencias en 
los individuos. 
Las estrategias publicitarias se proponen 
con el fin de atraer la atención de los especta-
dores y, para lograrlo, es frecuente emplear la 
imagen de una persona atractiva o reconocida 
públicamente (Chaiken, 1979, 1980, 1986, 
1987). Este uso tiene sentido desde un punto 
de vista evolutivo dado que el atractivo físico 
se considera como una de las más importantes 
características en la selección de pareja entre 
hombres y mujeres; sin embargo, parece ser 
un factor de mayor influencia para los hombres 
que para las mujeres (Chaiken, 1986; Singh, 
1995). Para muchos científicos sociales, en las 
sociedades occidentales se mantiene la creencia 
de que los juicios estéticos, es decir, aquellos 
relacionados con la percepción o apreciación de 
la belleza se basan en influencias culturales y 
gustos personales individuales (Chaiken, 1986; 
Dion, 1972; Dion, Berscheid & Walster, 1972; 
Yu & Shepard, 1998). Por su parte, la psicología 
evolucionista predice que los juicios estéticos 
conforman la base de las decisiones que tienen 
que ver directamente con supervivencia y re-
producción (Hatfield & Sprencher, 1986; Singh, 
1993; Wetsman & Marlowe, 1999). Por ejemplo, 
para el caso de la especie humana, los hombres 
tienen una mayor preferencia por mujeres que 
posean características físicas asociadas con 
un alto grado de fecundidad o estado de salud 
(Singh, 1995; Snyder, 1986). Un importante 
indicativo de fertilidad y salud en la mujer es 
su relación cintura-cadera, la cual se calcula al 
medir la parte más delgada de la cintura, entre 
las costillas y la cresta iliaca, y la cadera a nivel 
de la parte más sobresaliente de las nalgas, y 
luego se comparan las circunferencias de cada 
medida. De acuerdo con estudios biomédicos, 
la relación cintura-cadera indica estatus re-
productivo femenino, capacidad reproductiva y 
estado de salud en las mujeres (Ribero- Parra, 
2002; Singh, 1993). Los rangos típicos de rela-
ción cintura-cadera en las mujeres son de 0.67 
a 0.80, y en los hombres de 0.80 a 0.95. Dentro 
del condicionamiento clásico de preferencias, 
la relación cintura-cadera es una variable que 
posee la característica de resaltar un atributo de 
belleza, el cual es asociado con la marca cuando 
se presentan juntos. En el caso de las medidas 
óptimas de la relación cintura-cadera en las 
mujeres, se esperaría que tiendan a generar un 
mayor grado de preferencia hacia la marca con 
la que se asocia. 
Por otra parte, un importante fenómeno del 
condicionamiento clásico es el efecto de bloqueo, 
originalmente estudiado con sujetos animales 
(Kamin, 1968, 1969). El bloqueo ocurre cuando 
un estímulo que se empareja con un estímulo 
incondicionado pierde la oportunidad de conver-
tirse en un estímulo condicionado a causa de que 
otro estímulo ya ha sido asociado con el estímulo 
incondicionado previamente (Weiten, 1992). El 
diseño experimental básico del bloqueo implica 
dos fases y dos grupos: en la primera fase, el 
grupo experimental es expuesto a ensayos de 
condicionamiento excitatorio con un EC deno-
minado A, es decir, A+, mientras que el grupo 
control no recibe ningún entrenamiento; en la 
segunda fase, ambos grupos son expuestos a un 
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condicionamiento excitatorio compuesto con dos 
estímulos diferentes, es decir, AB+; finalmente, 
en la prueba, se examina la respuesta de todos 
los sujetos al estímulo B. El resultado encontrado 
por Kamin es que la respuesta al estímulo B era 
menor en el grupo experimental que en el grupo 
control, a pesar de que B siempre se presentó 
contiguamente al estímulo incondicionado. El 
efecto de bloqueo se volvió un hito en los estudios 
de condicionamiento pues cuestionó la idea de 
que la contigüidad temporal era suficiente para 
el aprendizaje (Domjan, 1999). 
El efecto de bloqueo se ha investigado inten-
sivamente con participantes humanos en las 
últimas décadas, con base en diferentes para-
digmas experimentales (véase Matute, 2004). 
Asimismo, el bloqueo se ha estudiado en el 
campo de la publicidad bajo el supuesto de que 
la relación entre las marcas y la calidad de los 
productos está basada en un condicionamiento 
clásico (Janiszewski & Van Osselaer, 2000; Van 
Osselaer & Janiszewski, 2001). Por ejemplo, 
Van Osselaer y Alba (2000), encontraron una 
persistente presencia del efecto de bloqueo en 
el aprendizaje asociativo predictivo de marcas 
y sus beneficios. Este resultado implica que no 
basta en la publicidad con que las marcas estén 
repetidamente pareadas con los atributos que se 
desean ofrecer sino que es más importante que 
las marcas sean verdaderas claves predictivas de 
la calidad de los productos que se desean pro-
mocionar. Sin embargo, en la literatura revisada 
sobre el bloqueo en el campo de la publicidad, 
los autores no han encontrado estudios contro-
lados que usen la relación cintura-cadera como 
estímulo incondicionado, a pesar de su frecuente 
uso en la publicidad masiva real. 
El presente trabajo tiene como objetivo general 
evaluar el efecto de bloqueo en el condicionamien-
to clásico de preferencias con marcas publicita-
rias como estímulos condicionados y la relación 
cintura-cadera en las mujeres, como el estímulo 
incondicionado. Las respuestas incondicionadas 
(RI) y las condicionadas (RC) en el paradigma de 
condicionamiento clásico de preferencias están 
definidas a partir de los componentes afectivo 
y cognoscitivo de las actitudes hacia los EI y 
los EC, respectivamente (véase Cruz & Pérez-
Acosta, 2002; Froufe & Sierra, 1998; Olson & 
Fazio, 2001; Shimp, 1991).
En el Estudio preliminar se seleccionaron 
tanto las marcas que se utilizaron como estí-
mulos neutros condicionados (EN/C) como los 
estímulos incondicionados, es decir, la relación 
cintura-cadera. En el primer experimento se 
buscó comprobar que las marcas (EN/C) lo-
graran una asociación fuerte con el estímulo 
incondicionado (EI) de manera independiente 
en un modelo de condicionamiento clásico de 
preferencias. Finalmente, en el segundo expe-
rimento, se evaluó el efecto de bloqueo en un 
condicionamiento clásico de preferencias con 
los estímulos anteriormente descritos.
Estudio preliminar
El objetivo principal de este estudio fue la 
selección de los estímulos empleados ya fuera 
incondicionado o condicionado, que serían utili-
zados en los experimentos posteriores. Para este 
efecto, se examinaron las respuestas a diferentes 
marcas ficticias usadas como estímulos neutros 
condicionados (EN/C). Adicionalmente, se realizó 
la elección del estímulo incondicionado a partir 
de varias fotografías de mujeres con distintas 
medidas de relación cintura-cadera, alrededor 
del valor defendido por la psicología evolucionista 
(0.6, 0.7 y 0.8).
método
participantes. La primera fase del estudio 
contó con la colaboración de 54 estudiantes de la 
Universidad de los Andes, Colombia, 27 hombres 
y 27 mujeres, con edades entre los 17 y los 25 
años. Los estudiantes fueron debidamente infor-
mados del procedimiento a seguir y aceptaron 
participar voluntariamente en el experimento sin 
recibir ningún tipo de incentivo. Finalmente, el 
primer autor y un estudiante auxiliar supervi-
saron la realización de los experimentos. 
instrumentos. Se empleó un cuestionario 
de elección que tenía dos partes. En la primera 
parte se evaluaron tres grupos de marcas. En 
cada grupo se evaluaron tres marcas similares en 
estructura verbal a través de una escala bipolar 
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de 11 valores, que osciló entre -5 y + 5. Los ítems 
contenían cinco atributos (Fea-Bonita; Nada 
atractiva-Muy atractiva; Desagradable-Agradable; 
Conocida-Desconocida; Discreta-Llamativa). En 
la segunda parte del cuestionario, se presentaron 
tres tarjetones con tres fotografías a color del cuer-
po de una misma mujer que tenían variaciones 
en la relación cintura-cadera. La presentación 
de las mismas fue de forma aleatoria, es decir, 
las fotos se encontraron en diferente orden en 
cada uno de los tarjetones numerados como 1, 
2 y 3. Estas fotos se evaluaron a través de dos 
pruebas. La primera de ellas fue una escogencia 
efectiva de la imagen de la relación cintura-
cadera entre tres alternativas, la cual se eligió 
marcando una “X” en la foto que el participante 
prefiriera. La segunda prueba fue una evaluación 
afectiva, donde, al igual que con las marcas, se 
utilizó el mismo esquema de escala bipolar con 
los mismos atributos. 
La presentación de los cuestionarios se realizó 
por medio de una aplicación Web tipo interfaz 
programada en JAVA con base de datos Oracle. 
Este cuestionario estuvo dividido por la fase 
de exposición y la de prueba, en la primera se 
proyectaron imágenes con extensión *.pps; y en 
la segunda, se proyectaron tres pruebas (una 
prueba afectiva y dos pruebas cognitivas) las 
cuales recolectaron las respuestas en un servidor 
puesto al servicio del proyecto por la compañía 
de sistemas Smart Business Integrators (SBI), 
destinado para este fin1.
Es de anotar que, en el momento de la apli-
cación Web, se emplearon los computadores del 
laboratorio de Psicología de la Universidad de 
los Andes. Finalmente, se utilizó el programa 
SPSS para el análisis estadístico de los datos.
procedimiento. Antes de contestar el cues-
tionario, se le brindó a cada participante una 
breve descripción del mismo y la forma como 
debían responderlo. Este cuestionario constó 
de dos partes: en la primera de ellas, se realizó 
la elección de las marcas y se aplicó un cuestio-
nario individual. Esta parte se evaluó a través 
1 Al respecto consultar la página www.sbiweb.com.
de la prueba afectiva, en la cual el sujeto debía 
seleccionar la marca que prefiriera. Con esta 
prueba, se buscó el grupo de las marcas que 
poseían los valores más neutrales, con el pro-
pósito de que las asociaciones previas hechas 
con los nombres de las marcas en la prueba no 
sesgaran los resultados definitivos del estudio. 
En la segunda parte del cuestionario, se eligió 
el estímulo incondicionado (relación cintura-
cadera). Aquí se presentaron tres fotografías a 
color con la imagen de la silueta de una mujer 
(modelo contratada para este propósito) con una 
relación cintura-cadera de 0.6, 0.7 y 0.8. 
La preferencia en la relación cintura-cadera 
fue evaluada a través de dos pruebas. La pri-
mera de ellas fue la de escogencia efectiva y la 
segunda fue una prueba afectiva, la cual preten-
dió validar la información teórica con relación 
a la preferencia incondicionada de la relación 
cintura-cadera.
implicaciones éticas. A pesar de que el pro-
yecto de la presente investigación no fue sometido 
a un Comité de Ética antes de su ejecución, es 
posible afirmar que los estímulos usados en el 
Estudio 1 y en los Experimentos 1 y 2 (fotogra-
fías de siluetas femeninas y nombres de marcas 
ficticias, se usaron pantallas de computadores 
personales) implican un riesgo mínimo para los 
investigadores y para los participantes, ya que 
siguen la clasificación descrita en la Resolución 
No. 8430, expedida por el Ministerio de Salud 
(República de Colombia, 1993, 4 de octubre).
resultados 
Entre nueve posibles opciones evaluadas, se 
seleccionaron los dos promedios más cercanos a 
cero en la calificación dada dentro de la prueba 
evaluativo-afectiva. Como se puede observar en 
la Tabla 1, YUA y YUE fueron las marcas elegidas 
como estímulos condicionados. 
En relación con la selección del estímulo in-
condicionado, en la Figura 1 se puede observar 
una preferencia por la foto que presentó una 
relación de cintura/cadera de 0.6, en compa-
ración con las relaciones 0.7 y 0.8. 
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Tabla 1
Promedios de las marcas en la prueba 
evaluativo-afectiva
MARCA PROMEDIOS
KUO 0.99
YUE -0.32
ZUA 0.76
KUE 0.66
YUA 0.11
ZUO 0.99
YUO 0.50
ZUE 1.00
KUA 1.47
Cintura-Cadera 0.8
Cintura-Cadera 0.7
Cintura-Cadera 0.6
rElación cintura/cadEra
Figura 1. Porcentaje de respuestas según la 
relación cintura-cadera.
discusión
El Estudio 1 tenía como objetivo seleccionar 
las marcas que se iban a utilizar como estímulos 
condicionados en los experimentos posteriores. 
En los resultados observados, se seleccionaron 
las marcas más neutras en cuanto a los atribu-
tos evaluados en la prueba evaluativo-afectiva. 
Con respecto al estímulo incondicionado, los 
resultados mostraron que los sujetos prefirie-
ron la foto cuya relación cintura-cadera registró 
un valor de 0.6, el cual resultó ser distinto a lo 
propuesto en la teoría, ya que se esperaba que 
los sujetos eligieran la relación cintura-cadera 
de 0.7 (Singh, 1993). 
Experimento 1
Este experimento tuvo como objetivo com-
probar que las marcas seleccionadas a partir de 
los resultados obtenidos en el Estudio 1 (YUA 
y YUE) lograran generar un condicionamiento 
clásico mediante su asociación con el estímulo 
incondicionado. Este estudio estaba conformado 
por un Grupo Experimental, un Grupo de Control 
Aleatorio y un Grupo de No Tratamiento. Cada 
grupo estuvo compuesto por 20 participantes.
Tanto para el Experimento 1 como el Experi-
mento 2, todos los análisis comparativos hechos 
entre los grupos, fueron realizados tomando como 
base un nivel de confianza del 90%. La razón 
de utilizar dicho porcentaje y no los estándares 
(95% o 99%), se debe a que las muestras, rela-
tivamente pequeñas, no fueron seleccionadas 
aleatoriamente sino por conveniencia, debido a 
la dificultad para convocar a los participantes 
(véase en Cortada de Kohan, Macbeth & López 
Alonso, 2008, la evolución contemporánea en 
la teoría de la decisión estadística, que va más 
allá de la adherencia rígida a los intervalos de 
confianza del 95% y 99%). 
método
participantes. Durante esta fase, partici-
paron voluntariamente sesenta estudiantes de 
la Universidad de los Andes, 30 hombres y 30 
mujeres con edades entre los 17 y los 25 años. 
instrumentos. El procedimiento se llevó a 
cabo a través de la aplicación Web, similar a la 
descrita en el experimento anterior, que presentó 
la secuencia de diapositivas según el grupo al 
que perteneciera el participante. El test final de 
condicionamiento fueron dos pruebas cognitivas 
(recuerdo y reconocimiento de los estímulos con-
dicionados) y una afectiva (escala bipolar entre 
-5 y +5 del afecto hacia las marcas).
procedimiento. Los sujetos que pertenecían 
al Grupo Experimental recibieron entrenamiento 
de estímulos explícitamente pareados. Para este 
grupo se balancearon las marcas seleccionadas 
en el experimento anterior, de manera que la 
mitad de los participantes fueron expuestos a 
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un emparejamiento entre la marca YUA (EN/C1) 
y la foto con la relación cintura-cadera de 0.6 y 
la otra mitad fue expuesta al emparejamiento 
entre la marca YUE (EN/C2) y la foto con la 
relación cintura-cadera 0.6. Este grupo realizó 
12 ensayos de emparejamiento con una exposi-
ción de 5 segundos por ensayo y una pausa de 
3 segundos entre ellos.
El entrenamiento del Grupo Aleatorio con-
sistió en esta misma presentación de ensayos 
pareados o no pareados, pero en desorden. En 
este caso, se presentaron tres secuencias en las 
que se mostraba a la mitad de los sujetos (n = 
10): a) un ensayo de foto con relación cintura-
cadera 0.6 emparejada con la marca YUA (EN/
C1), b) un ensayo de la marca YUA (EN/C1) en 
solitario; y c) un ensayo con la marca YUE (EN/
C2) en solitario. Este procedimiento se repitió 
hasta completar 12 ensayos, con una exposición 
de 5 segundos y una pausa de 3 segundos en-
tre ellos. La otra mitad de los sujetos del grupo 
aleatorio recibió el mismo procedimiento, con la 
diferencia de que la marca con la que se emparejó 
la foto en el ensayo fue YUE, y en los ensayos en 
que aparecieron las marcas de manera indepen-
diente se revirtió el orden de éstas; es decir, YUE 
primero y YUA después. Finalmente, el grupo 
Control de No Tratamiento no estuvo expuesto a 
ningún ensayo de exposición; los participantes 
de este grupo sólo realizaron la fase de prueba. 
El test final se dividió en tres pruebas aplica-
das en el siguiente orden: una prueba cognitiva 
de recuerdo, una prueba cognitiva de reconoci-
miento y una prueba afectiva cuantitativa que 
se llevaron a cabo al final de los ensayos. En la 
prueba afectiva, la aplicación Web presentó de 
forma aislada el estímulo neutro condicionado 
expuesto a cada uno de los participantes, ya fue-
ra la marca YUA (EN/C1) o la marca YUE (EN/
C2). La prueba del grupo control sin tratamiento 
tuvo las mismas pruebas expuestas para los 
otros grupos. Sin embargo, en la prueba afecti-
va, los participantes evaluaron las dos marcas 
YUA (EN/C1) y YUE (EN/C2), ya que estos no 
fueron expuestos a una marca específica. Las 
comparaciones hechas entre el grupo experimen-
tal y el grupo aleatorio se hicieron con base en 
respuestas correctas e incorrectas, en las que la 
respuesta correcta fue el estímulo condicionado 
y la incorrecta el estímulo neutro. En cuanto al 
grupo Control de No Tratamiento, al no haber 
realizado una fase de exposición, las dos marcas 
fueron estímulos neutros y por ende no hubo 
una respuesta correcta y una incorrecta. Por 
esta razón, los análisis comparativos contra este 
grupo se hicieron en términos de preferencia de 
una marca sobre otra. Finalmente, se utilizaron 
pruebas no paramétricas, debido a que los datos 
no presentaron una distribución normal. Por 
esta razón, se realizaron las pruebas de Mann-
Whitney para establecer si había diferencias 
significativas entre los grupos y binomiales para 
establecer proporciones. 
resultados
Los resultados de la prueba de recuerdo no 
mostraron diferencias significativas (p < 0.298) 
entre los grupos a la hora de recordar la marca 
expuesta. Sin embargo, como se observa en 
la Figura 2, el grupo experimental y el grupo 
aleatorio presentaron un mayor porcentaje de 
respuestas correctas en comparación con el 
grupo control.
% INCORRECTAS
% CORRECTAS
Grupo Control 
Aleatorio
Grupo
Experimental
Grupo
Control CC
100
80
60
40
20
0
Figura 2. Porcentaje de respuestas correctas 
e incorrectas obtenidas por cada uno de los 
grupos.
Por otra parte, en la prueba cognitiva de re-
conocimiento los resultados mostraron que no 
existen diferencias significativas entre el grupo 
experimental y el aleatorio (p < 0.317) en la pre-
ferencia por el estímulo condicionado, mientras 
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que sí se observaron diferencias significativas 
entre el Grupo Experimental y el Grupo Control 
de no tratamiento a la hora de preferir una marca 
sobre otra (p < 0.001). Finalmente, los resultados 
mostraron que sí existen diferencias significativas 
entre el Grupo Aleatorio y el Grupo Control de 
No Tratamiento (p < 0.004) en el momento de 
preferir una marca sobre otra.
Durante la prueba afectivo-cuantitativa se 
realizó una prueba Mann-Whitney para saber 
si existían o no diferencias significativas en la 
calificación de las marcas (EN/s) dentro del Grupo 
Control de No Tratamiento. En este sentido, se 
encontró que no hay diferencias significativas 
(p < 0.532) en la evaluación afectiva a nivel de 
agrado entre los dos estímulos neutros, lo que 
significa que ambas marcas presentaron un 
nivel de agrado igual o similar. Por otra parte, 
el Grupo experimental y el Grupo Aleatorio no 
presentaron diferencias significativas en rela-
ción con la calificación dada a la marca EC (p < 
0.148), efecto que se observa de igual manera 
entre el Grupo Aleatorio y el Grupo Control de 
No Tratamiento (p < 0.397). Sin embargo, sí se 
observaron diferencias significativas entre el 
Grupo Experimental y el Grupo Control de No 
Tratamiento (p < 0.013).
discusión 
Los resultados mostraron que la asociación 
entre las marcas elegidas como estímulos con-
dicionados, ya fuera YUA o YUE, y la fotografía 
con relación cintura-cadera de 0.6 es significa-
tivamente mayor en los grupos experimentales, 
lo que corresponde con la hipótesis inicialmente 
planteada. En este sentido, las pruebas cogni-
tivas de recuerdo, reconocimiento y afectiva-
cuantitativa mostraron que la preferencia hacia 
la marca EC en el Grupo Experimental fue mayor 
que la preferencia hacia la marca en el Grupo 
Control. Esto indica que después de una repe-
tida exposición a una marca que está asociada 
con un atributo o beneficio, dicha marca puede 
llegar a adquirir altos niveles de preferencia. 
Este resultado es consistente con los hallazgos 
previos en condicionamiento clásico de preferen-
cias (véase Cruz & Pérez-Acosta, 2002; Froufe 
& Sierra, 1998; Krugman, 1994; Olson & Fazio, 
2001; Oskamp & Schultz, 1998; Shimp, 1991). 
Desde esta perspectiva, se logró que las personas 
pertenecientes al Grupo Experimental mostraran 
una preferencia positiva hacia la marca a través 
de los procedimientos utilizados que procuraron 
crear y/o modificar la evaluación que hacía el 
participante sobre la marca. Sin embargo, el 
Grupo Control Aleatorio sí presentó diferencias 
significativas en la preferencia con respecto al 
Grupo Control de No Apareamiento. Una po-
sible explicación para este resultado es que el 
Grupo Control de No Apareamiento sólo tenía 
un estímulo neutro adicional al EC en la fase de 
exposición, lo que facilitó que el EC adquiriera 
una fuerza asociativa mayor, contrario al caso 
de que se presentaran más estímulos adiciona-
les durante la fase de exposición, ya que esta 
situación le restaría fuerza asociativa al EC.
En general, los resultados mostraron una 
mayor diferencia entre el Grupo Experimental 
y el Control de No Tratamiento, mientras que 
esa misma diferencia fue menor entre el Grupo 
Aleatorio y el Grupo Control de No Tratamiento. 
A partir de estos resultados, se procedió a la 
aplicación de la tercera fase, con el propósito 
de evaluar el efecto de bloqueo en el condicio-
namiento clásico de preferencias. 
Experimento 2
El Experimento 2 tuvo como objetivo evaluar 
el efecto de bloqueo en el condicionamiento clá-
sico de preferencias. Esta etapa se realizó con 
un Grupo Experimental (bloqueo) y un Control 
de Condicionamiento Compuesto.
método
participantes. Se seleccionaron 40 partici-
pantes, 20 hombres y 20 mujeres con edades 
entre los 17 y 25 años, estudiantes de la Uni-
versidad de los Andes. 
instrumentos. Se usaron los mismos ins-
trumentos de entrenamiento y prueba descritos 
en el Experimento 1.
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procedimiento. El Grupo Experimental tuvo 
dos fases de exposición y una de prueba. Al igual 
que el grupo experimental del Experimento 1, 
la mitad de los participantes fueron expuestos 
a 12 ensayos en la fase 1 en la que se emparejó 
la marca YUA (EN/C1) con la foto de relación 
cintura-cadera 0.6 (EI) y la otra mitad a la marca 
YUE (EN/C2). Cada ensayo estuvo compuesto 
de una exposición de 5 segundos para cada 
emparejamiento, con una pausa de 3 segun-
dos entre ensayos. En la fase 2, se presentaron 
tanto la marca YUA (EN/C1) como la marca 
YUE (EN/C2), emparejados con la foto (EI). Este 
emparejamiento se realizó en 12 ensayos, con 
una exposición de 5 segundos y pausas entre 
ensayos de 3 segundos. 
En el Grupo Control sólo se presentó una 
fase de exposición y una de prueba. La fase de 
exposición constó de 12 ensayos en los cuales 
se presentaron la marca YUA (EN/C1) y la mar-
ca YUE (EN/C2) emparejadas con la foto (EI). 
Cada ensayo tuvo un tiempo de exposición de 5 
segundos para cada emparejamiento, con una 
pausa de 3 segundos entre ensayos. Vale la pena 
resaltar que durante la fase 2 siempre iba una 
marca arriba y otra abajo, razón por la cual se 
decidió para el Grupo Experimental, colocar arriba 
la marca a la que fue expuesto en la fase 1 de 
exposición, y en el Control de Condicionamiento 
Compuesto se optó por balancear el orden de 
presentación; es decir, que la mitad del grupo 
vio arriba YUA y abajo YUE, y la otra mitad vio 
arriba YUE y abajo YUA. 
El test final para ambos grupos fue el mismo 
conjunto de pruebas aplicado en el Experimento 1.
resultados 
La comparación entre el Grupo Experimen-
tal y el Grupo Control para la prueba cognitiva 
de recuerdo mostró diferencias significativas 
en la escogencia de la respuesta correcta (p = 
0.029). Como se observa en la Figura 3, el Grupo 
Experimental de bloqueo tuvo un promedio de 
respuesta correcta mayor en comparación con 
el Grupo Control. 
Figura 3. Porcentaje de respuestas ante los 
EC1, EC2 y EC1+EC en la prueba cognitiva de 
recuerdo.
Para la prueba cognitiva de reconocimiento 
se realizó una prueba binomial para determinar 
las diferencias entre la proporción de respuesta 
de cada uno de los grupos. En relación con el 
Grupo Experimental, los resultados mostraron 
una preferencia significativa por las respuestas 
correctas en comparación con las respuestas 
incorrectas (p < 0.000). 
En cuanto al Grupo Control de bloqueo, los 
resultados no mostraron diferencias significativas 
en la preferencia de una marca sobre otra (p < 
0.263). Finalmente, para esta misma prueba, se 
realizó una comparación entre grupos de Mann-
Whitney, que arrojó diferencias significativas en 
la preferencia de marcas entre los dos grupos 
en términos de un 90% de confianza (p < 0.062). 
En la prueba afectiva cuantitativa se realizó 
una prueba Mann-Whitney para saber si existían 
o no diferencias significativas en la calificación 
que el grupo control le dio a una marca y a la 
otra (EC1 y EC2) que no arrojó diferencias es-
tadísticamente significativas (p < 0.436). 
Se realizó una comparación entre el grupo 
experimental de bloqueo y el control de bloqueo, 
usando una prueba Mann-Whitney con el fin de 
observar si existían diferencias significativas en 
la calificación que cada grupo le dio a las marcas 
dadas las condiciones de exposición. En este 
sentido, vale la pena resaltar que, se compararon 
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la calificación dada únicamente a la marca que 
fue proyectada de manera independiente en la 
etapa 1 de exposición para el Grupo Experimental 
contra la calificación dada por el Grupo Control 
a cada una de las marcas, teniendo en cuenta 
que para este grupo, los participantes sólo fueron 
expuestos a la fase dos de compuesto. En este 
sentido, podemos referirnos a una comparación 
de 20 calificaciones del Grupo Experimental de 
bloqueo (EC), contra 40 del Grupo Control de 
bloqueo, puesto que en este último se evaluaron 
las dos marcas, (EC1 y EC2). Partiendo de este 
preámbulo, los resultados arrojados por dicha 
prueba nos mostraron que sí hubo diferencias 
significativas entre los Grupos Experimental de 
bloqueo y el de Control de bloqueo, en la califi-
cación dada a las marcas (p < 0.057). Adicional-
mente, es de anotar que el Grupo Experimental 
de bloqueo fue el que presentó un promedio de 
calificación mayor (1.90), mientras que el Gru-
po Control de bloqueo mostró un promedio de 
calificación menor (0.78).
discusión
Los resultados muestran un efecto de bloqueo 
debido a que la preferencia por la marca que 
fue condicionada de manera independiente en 
la primera fase fue mayor que cuando la misma 
marca fue presentada únicamente dentro del 
compuesto, en la segunda fase. Estos resulta-
dos, consistentes con los hallazgos originales de 
Kamin (1968, 1969), muestran que las marcas 
que sirvieron como EC se convierten en un buen 
predictor del beneficio aportado por el estímulo 
incondicionado, en este caso la belleza. Adicio-
nalmente, dicho modelo propone que las claves 
interactúen unas con otras, por esta razón, el 
consumidor buscará aquellas que anticipen un 
verdadero beneficio, lo que se pudo observar en 
este experimento debido a que la marca expuesta 
de manera independiente en una fase previa al 
compuesto (EC/EI), tuvo una preferencia signi-
ficativamente mayor que las marcas evaluadas 
en el Grupo Control, en el cual no hubo una 
exposición previa de ninguna de las dos marcas 
o los EC. Esto sugiere que la marca expuesta 
como independiente, al ser asociada un mayor 
número de veces con el EI o beneficio, predijo 
de manera más efectiva para el consumidor la 
aparición del beneficio.
Comentario final
El efecto de bloqueo es un fenómeno que, de 
acuerdo con los resultados, puede ser generali-
zado y aplicable dentro de un campo de la publi-
cidad e investigación del consumidor. Dentro del 
mercado, las marcas se encuentran en constante 
competencia con el fin de ganar la preferencia 
del consumidor a través de asociaciones con 
posibles beneficios. Desde esta perspectiva, el 
efecto de bloqueo daría buena cuenta de este 
sistema de competencia debido a que revelaría 
la forma cómo ciertas marcas se pueden asociar 
efectivamente con un determinado beneficio en 
comparación con otras.
Por otro lado, dentro de las implicaciones 
prácticas, es importante resaltar que se reali-
zaron pruebas de tipo cognitivo y afectivo, que 
son coherentes con los tipos de mediciones más 
utilizados para evaluar el posicionamiento de 
marcas (Kotler, 2000): top of mind (prueba cog-
nitiva) y top of heart (prueba afectiva).
La contribución más importante de esta 
investigación se relaciona con el hecho de que 
los resultados que apoyan el efecto de bloqueo 
en el campo de la publicidad con el uso de es-
tímulos incondicionados de gran significancia 
biológica para la especie humana (la relación 
cintura-cadera) contribuye a que los paradigmas 
experimentales de condicionamiento clásico de 
preferencias (Cruz & Pérez-Acosta, 2002; Froufe 
& Sierra, 1998) puedan ser trasladados más 
naturalmente a un contexto aplicado.
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